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Abstract 
Die vorliegende Abschlussarbeit hat sich mit dem Thema Customer Relationship in der 
Hotellerie auseinander gesetzt, im Besonderen um den Teilbereich der Kundenbindung 
und deren Instrumenten. Abgeschlossen wird die Arbeit mit einer kritischen Analyse 
von Kundenbindungsinstrumenten der Hotellerie.  
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1 Einleitung 
In der vorliegenden Arbeit wird das Konzept von Customer Relationship Management 
(CRM) in der Hotellerie erläutert und im Besonderen um den Teilbereich der Kunden-
bindung. Abgeschlossen wird die Arbeit mit einer kritischen Analyse von Best Practice 
Beispielen. CRM befasst sich mit der Beziehung zwischen Unternehmen und ihren 
Kunden, sowie den damit verbundenen Maßnahmen und Prozessen zur Kundenbin-
dung. Um die hiermit einhergehende Forschungsfrage beantworten zu können, wurden 
Meilensteine der Forschung und Fachliteratur zu Rate gezogen. Hierbei sind vor allem, 
Kundenorientierung – Bausteine für ein exzellentes Customer Relation Management 
von Prof. Manfred Bruhn (2011) und Grundlagen des CRM – Strategie, Geschäftspro-
zesse und IT-Unterstützung von Hippner und Wilde (2011) zu erwähnen. 
1.1 Aufbau der Arbeit 
Als Grundlage der nachfolgenden Arbeit dient eine Betrachtung des historischen Ko-
texts und der Entwicklung von Customer Relationship Management im Laufe der Zeit. 
Hierauf aufbauend wird die Relevanz der Thematik und die Methodik der Analyse er-
läutert, wobei unter Einbeziehung des aktuellen wissenschaftlichen Standes sowohl 
der allgemeine Kontext, als auch fachspezifische Merkmale der Hotellerie betrachtet 
werden. 
Die grundlegenden Konzepte von CRM – Kundenakquirierung, Kundenrückgewinnung 
und Kundenbindung – werden darüber hinaus anhand von Fachliteratur erläutert und 
ermöglichen die Ausarbeitung von spezifischen Instrumenten zur Regulierung der Be-
ziehung zwischen Unternehmen und Kunden. 
Anhand dieser Grundlagen werden die Kriterien zur Analyse von Kundenbindungssys-
temen in der Hotellerie ausgearbeitet, womit kritische Betrachtungen und Vergleiche 
von Geschäftsabläufen durchgeführt werden. 
 
1.2 Historischer Hintergrund  
Die Geschichte von Kundenbindungsmaßnahmen lässt sich bis ins Jahr 1896 zurück-
verfolgen. Damals wurden die sogenannten Green Stamps Rabattmarken von einer 
amerikanischen Einzelhandelskette namens Sperry & Hutchinson Company eingeführt. 
Allerdings war diese Maßnahme anfangs nicht sonderlich erfolgreich und erst Jahr-
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zehnte später – etwa Mitte der 1950er Jahre – hat sich die gesellschaftliche Wahrneh-
mung dieser Methode geändert und es fand eine Annäherung an das System seitens 
der Kunden statt. Zu jener Zeit hatten bereits andere Unternehmen – vor allem Tank-
stellen und Einzelhändler in den westlichen Industriestaaten – ähnliche Methoden ent-
wickelt und etabliert. Im Jahre 1981 entwarf die amerikanische Fluggesellschaft 
American Airlines ein bis dahin neues und revolutionäres System zur Kundenbindung: 
das erste Vielfliegerprogramm der Welt. Kurze Zeit später wurde diese Idee auch von 
anderen Fluggesellschaften kopiert, welche ihre eigenen Kundenbindungsprogramme 
entwarfen und auf dem Markt etablierten. 
Während amerikanische Hotelketten zur damaligen Zeit zumeist als Partner der Viel-
fliegerprogramme fungierten, erkannten sie rasch das Potenzial entsprechender Kun-
denbindungsprogramme. Dies hatte zur Folge, dass viele Hotelketten – wie 
beispielsweise Holiday Inn oder Marriott – eigene Programme entwarfen. 
Eine ähnliche Entwicklung wie in Amerika war im europäischen Einzelhandel festzu-
stellen. Angefangen mit den wenig erfolgreichen Stempelprogrammen, welche deshalb 
bereits Ende der 1960er Jahre wieder beinahe verschwunden waren, entwickelten 
Handelsunternehmen neue Methoden der Kundenbindung und -akquirierung. Beispiel-
weise entwickelte das Kaufhaus Beuninger im Jahre 1959 die erste Kundenkarte 
Deutschlands und galt somit als Vorbild für viele Einzelhändler um, welche in den fol-
genden Jahren eigene Programme zu etablieren. 
Ähnliche Bestrebungen ließen sich verspätet auch im Lebensmittelhandel erkennen 
und so wurde im Jahre 1995 durch den britischen Handelskonzern Tesco die erste 
Mitgliedskarte eingeführt. Fortan fand eine stetige Weiterentwicklung von Kundenbin-
dungsprogrammen statt und es wurden unter anderem auch vermehrt Multipartnerpro-
gramme entwickelt; darunter versteht man das Betreiben eines 
Kundenbindungsprogramms durch mehrere Unternehmen, welche als strategische 
Partner fungieren. 
Als Ergebnis dieser Entwicklung sind Kundenbindungsprogramme mittlerweile sowohl 
in den USA, als auch in Europa gleichermaßen verbreitet. 10 
Der Wettbewerb um potentielle Kunden ist in den vergangenen Jahren stetig gewach-
sen und durch die Verbreitung des Internets haben Kunden gelernt alternative Ein-
kaufsmöglichkeiten für sich zu entdecken. Dies führt zu einem preisorientierten und -
                                                          
 
10  Vgl. Hoffmann; 2008: 56f. 
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sensibilisierten Einkaufsverhalten, wodurch Kunden zumeist verschiedene Produkte 
vor der endgültigen Kaufentscheidung vergleichen. 
Mittlerweile wird in fast allen Branchen eine rückläufige Konsumentenzahl festgestellt, 
was sich vor allem in den Umsätzen der Unternehmen widerspiegelt. Daher haben 
Unternehmen in der Vergangenheit versucht durch preispolitische Aktionen den Ver-
kauf zu fördern und somit dieser Entwicklung entgegenzusteuern. Allerdings führte dies 
lediglich zu einem kurzfristig andauernden Erfolg und Anstieg der Verkaufszahlen. Um 
den Erfolg eines Unternehmens langfristig positiv beeinflussen zu können, müssen 
Maßnahmen ausgearbeitet und eingeführt werden, die einen Wettbewerbsvorteil ge-
genüber der Konkurrenz aufbauen. Eine derartige Maßnahme ist beispielsweise das 
Etablieren von anhaltender Beziehung zu profitablen Kunden. 
Nachdem Unternehmen diese Bedeutung der Beziehung zu Kunden entdeckt und ver-
standen hatten, führte dies zu der Weiterentwicklung von bestehenden Marketingkon-
zepten und einer Integration von Kundenbindungsmaßnahmen in diesen Prozess. 
Wobei festzustellen ist, dass der Fokus auf einer differenzierten Erscheinungsform 
gegenüber ähnlichen Konzepten von Mitbewerbern liegt. 
Im Jahre 2008 hatten die Verbraucher in Deutschland mehr als 300 Kundenbindungs-
programme zur Auswahl und die Tendenz ist weiterhin steigend. Als zentrales Instru-
ment fungiert hierbei die allgemeine Kundenkarte und laut Stiftung Warentest befinden 
sich derzeit über 100 Millionen Kundenkarten im Umlauf. Das bedeutet, dass bereits 
ungefähr 90 Prozent der Bürger mindestens eine Kundenkarte besitzen. 11 
1.3 Relevanz der Thematik 
Die Frage nach effektiven Kundenbindungsmaßnahmen ist von Bedeutung, da sich die 
wirtschaftlichen und wettbewerblichen Rahmenbedingungen stetig verändern und so-
mit Marketingstrategien an diese Veränderungen angepasst werden müssen. Histo-
risch gesehen können diese Veränderungen in verschiedene Entwicklungsphasen 
eingeteilt und wie folgt schematisch dargestellt werden: 
                                                          
 
11   Vgl. Hoffmann; 2008: 28ff. 
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Abbildung 1:Entwicklungsphasen der Unternehmensführung 
Produktorientierung 
Nach dem Zweiten Weltkrieg herrschte bei den Produzenten eine große Not, da 
viele Fabriken während des Krieges zerstört wurden. Der daraus entstandene 
Nachfrageüberschuss kennzeichnete den Markt und jene Unternehmen, die 
etwas produzieren konnten, erzielten große Umsätze.  
Marktorientierung 
In den 1970er Jahren veränderte sich der Markt erneut und wurde vom 
Verkäufer- zum Käufermarkt. Dies bedeutet, dass das Angebot die Nachfrage 
übersteigt und im Zuge dessen konzentrierten sich viele Unternehmen auf die 
Bedürfnisse spezifischer Zielgruppen. 
 
Wettbewerbsorientierung 
Viele Unternehmen boten ähnliche Produkte für dieselben Zielgruppen an und 
das „Denken im Strategischem Dreieck“ (Unternehmen – Kunde – 
Wettbewerber) wurde in Marketingstrategien integriert. Die Unternehmen 
versuchten den Wettbewerber zu analysieren um Vorteile für das eigene 
Unternehmen zu erarbeiten. 
Kundenorientierung 
Seit den 1990er Jahren erwarten sich die Kunden eine individuelle Behandlung, 
sodass die Unternehmen sich verstärkt auf die spezifischen Bedürfnisse des 
einzelnen Kunden konzentrieren müssen. Diese Entwicklung wird verstärkt, da 
viele Unternehmen homogene Produkte anbieten und eine Veränderung des 
Konsumentenverhaltens festzustellen ist. Darüber hinaus sind viele Kunden 
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bereit den Anbieter zu wechseln, obwohl sie mit der Leistung eines 
Unternehmens zufrieden waren. 
Netzwerkorientierung 
Seit Beginn des neuen Jahrtausends hat sich der Markt zu einem 
Hyperwettbewerb entwickelt. Die stetig steigende Globalisierung und die 
zunehmende Verbreitung von Informations- und Kommunikationstechnologien 
zwingen Unternehmen zu einer sogenannten Netzwerkorientierung. Unter 
großen Unternehmen werden Allianzen gebildet und kleinere Unternehmen 
bilden strategische Netzwerke. 12 
Als Resultat dieser Entwicklung zu einem gesättigten Markt sind Unternehmen ge-
zwungen neue Strategien zu entwerfen, denn das Binden von Kunden an ein Unter-
nehmen durch materille oder immaterielle Reize bedeutet einen geringeren Aufwand 
als die Akquirierung von Neukunden. 13 
 
1.4 Methodik 
Der folgenden Analyse von CRM und praktischen Beispielen in der Hotellerie liegt eine 
theoretische Forschungsmethode zu Grunde. Dafür wird relevante Fachliteratur zur 
Beantwortung der Forschungsfrage verwertet und es werden unter anderem mehrere 
Fachbücher von Prof. Bruhn – spezialisiert auf Marketing und Unternehmensführung 
und Dozent an der Universität Basel – verwendet. Um diese Abschlussarbeit so aktuell 
wie möglich zu gestalten, werden aktuelle Zeitungs- und Zeitschriftenartikel untersucht 
und des weiteren werden Kriterien erarbeitet, mit denen bestehende Kundenbindungs-
systeme von Hotels miteinander kritisch verglichen werden können. 
                                                          
 
12  Vgl. Bruhn, 2009: 1ff. 
13  Vgl. Gardini, 2009: 300f. 
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2 Aktueller Stand der wissenschaftlichen 
Forschung 
Die wie bereits zuvor erwähnte flächendeckende Verbreitung von Kundenkarten spie-
gelt allerdings nicht den wahren Erfolg von Kundenbindungsprogrammen wider. Denn 
laut Roland Berger Strategy Consultants verfehlten bis zum Jahr 2003 viele Unterneh-
men die von ihnen im Zusammenhang mit der Entwicklung von Kundenbindungspro-
grammen formulierten Ziele. Jährlich entwickeln Unternehmen eine Vielzahl von 
unterschiedlichen Programmen und Strategien, wobei aufgrund von mäßigem Erfolg 
viele Kundenbindungsprogramme zeitnah wieder eingestellt werden.14 
Des Weiteren belegt eine Studie, dass ein Großteil von durchgeführten CRM-Projekten 
nicht erfolgreich sind und zwischen 60 und 85 Prozent nicht den erwarteten Erfolg er-
zielen. Das Hauptproblem hierbei ist, dass häufig ausschließlich mit CRM Software 
gearbeitet wird ohne den Nutzen des Systems zu verstehen und dass laut Meta Group 
die organisatorischen Voraussetzungen fehlen. 15 
Auch in der Hotellerie lässt sich eine ähnliche Tendenz feststellen. Bereits sehr früh 
wurden die eigenen Kundenbindungsprogramme entwickelt, allerdings unterschätzen 
noch heute viele Hotels die Bedeutung von derartigen Programmen. 16 
 
2.1 Definition von CRM im Allgemeinen 
Der rasche technologische Wandel, die Internationalisierung der Märkte und die Ver-
breitung des Internets hatten eine Veränderung der Marktsituation und eine Vergröße-
rung des Wettbewerbs zur Folge. Darüber hinaus haben sich dadurch auch die 
Ansprüche an das Marketing von Unternehmen verändert und demnach sind die klas-
sischen vier Marketinginstrumente (Product, Price, Place und Promotion) dem starken 
Wettbewerb nicht gewachsen. 17 
                                                          
 
14  Vgl. Hoffmann, 2008: 28ff. 
15  Vgl. Bruhn, 2013: 8f.  
16  Vgl. Hoffmann, 2008: 28ff. 
17  Vgl. Bruhn, 2009: 173. 
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Viele Unternehmen versuchen daher mit einem neuen Marketingansatz den Verände-
rungen entgegenzuwirken. Alle Unternehmensaktivitäten werden mit dem Ziel eine 
produktive Beziehung mit dem Kunden aufzubauen und zu pflegen explizit auf die Be-
dürfnisse und Wünsche der potentiellen Kunden ausgerichtet. Demzufolge ist CRM – 
welches in diesem Zusammenhang auch als Kundenbindungsmaßnahmen, Relations-
hip Marketing oder Clienting bezeichnet wird – eine Neuorientierung des Marketings in 
Richtung einer konsequent kundenorientierten Unternehmensführung. Diese Verände-
rung bewirkt, dass der Ausgangspunkt der unternehmerischen Bestrebungen auf die 
Kundenbeziehung gelegt werden muss und das zentrale Ziel die Bindung des Kunden 
an das Unternehmen ist. Hierbei soll eine einmal erzielte Kundenzufriedenheit genutzt 
werden um den Kunden an das Unternehmen zu binden, zum erneuten Kauf anzure-
gen und die Bereitschaft zum Anbieterwechsel zu verringern. Des Weiteren soll mit 
Hilfe eines erfolgreichen Kundenbindungssystems die Preissensibilität der Kunden 
reduziert werden. 18 
Bruhn definiert CRM daher wie folgt: 
… umfasst sämtliche Maßnahmen der Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle, 
die der Initiierung, der Stabilisierung, Intensivierung und Wiederaufnahme von Ge-
schäftsbeziehungen zu den Anspruchsgruppen – insbesondere zu den Kunden – des 
Unternehmens mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens dienen. 19 
In der Praxis wird häufig unter dem Begriff CRM ein rein informationstechnologisches 
Konzept beschrieben, welches – mit Hilfe von Software – Kundendaten verarbeitet und 
als dynamischen Verlauf einer Kundenhistorie archiviert. Das Ziel liegt darin, Kunden 
zu segmentieren und das zukünftige Verhalten und Kaufpotenzial zu bestimmen. Au-
ßerdem können mit Programmen wie dem Data Mining Kunden klassifiziert und kate-
gorisiert werden. Mit den gewonnenen Informationen können beispielsweise 
hochrentable Kunden individuell angesprochen, abwanderungsgefährdete Kunden 
frühzeitig erkannt und weniger rentable Kunden mit universalen Programmen bearbei-
tet werden. Somit können mit Hilfe von CRM die Kosten für Marketinginstrumente ren-
tabler eingesetzt und das Kundenpotenzial besser ausgeschöpft werden und Kunden 
können von auf ihre Bedürfnisse ausgerichteten Angeboten profitieren. 20 
                                                          
 
18  Vgl. Bruhn, 2013: 7 und AHGZ, Fachbegriff, 01.10.2014. 
19  Bruhn, 2013: 7. 
20  Vgl. Bruhn, 2013: 8. 
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2.2 Definition von CRM in der Hotellerie 
Die stetigen Veränderungen auf dem Markt haben auch den Wettbewerb in der Hotel-
lerie verändert. Ein starker Verdrängungswettbewerb entstand innerhalb der letzten 
Jahre und ein Wettstreit um die Gunst der Gäste herrscht vor. Deshalb versuchen viele 
Hotels mit Kundenbindungsprogrammen die sinkenden Übernachtungszahlen in den 
Griff zu bekommen. 
Wie wird CRM in der Hotellerie umgesetzt? 
Die meisten Hotels in Deutschland haben CRM Systeme im Einsatz. Einerseits werden 
sie beispielsweise mit Direktmarketing umgesetzt. Andererseits wird durch den Einsatz 
von Kundenkarten das Sammeln von Treue- und Bonuspunkten ermöglicht. 
Mit CRM versucht ein Hotel den im Laufe der Zeit durch eine Standardisierung von 
Ausstattung und Service entstandenen Nachteilen entgegenzuwirken. Mit Kundenbin-
dungsprogrammen soll ein Gast mit dem Ziel der Buchungspräferenz an das Hotel 
oder die Hotelkette gebunden werden. Ein weiteres zentrales Merkmal von CRM ist 
das Sammeln von persönlichen Daten, mit denen das Leistungsangebot individuell auf 
den Kunden ausgerichtet werden soll. 21 
Laut Nils Hafner geht es bei CRM in der Hotellerie um Emotionen und nicht um die 
Kundenzufriedenheit. Seiner Meinung nach müssen Gäste spezifisch und individuell 
angesprochen werden und nicht mit bereits vorgeschriebenen Texten oder Formularen. 
Für die Umsetzung benötigt man daher individuelle Daten über den Gast, wie etwa 
Präferenzen bei Essen und Trinken oder Freizeitaktivitäten. Um diese Vorlieben des 
Gastes in Erfahrung bringen zu können, sind gewöhnliche Fragebögen nicht ausrei-
chend, sondern es muss vielmehr während des Aufenthaltes mit dem Gast gesprochen 
werden und eine genaue Beobachtung von Verhaltensmustern stattfinden. 
Um die von den Gästen gesammelten Daten zu speichern, wurden bereits einige Soft-
wares entworfen, welche vor allem von Hotelketten verwendet werden um die großen 
                                                          
 
21  Vgl. Uthe, www.valuerelationpartner.de. Zugriff v. 25.09.2014.  
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Datenmengen verarbeiten zu können. In kleineren Hotels genügen oft schon einfache 
Excel Tabellen um die Vorlieben der Kunden zu speichern. Um die Kundenbeziehung 
so optimal wie möglich gestalten zu können, müssen alle Mitarbeiter – vom Zimmer-
mädchen bis zum Hoteldirektor – mit dem Thema vertraut sein; denn nur dann kann sie 
auch optimal umgesetzt werden. 
Ein Beispiel für gelungenes CRM ist der Breidenbacher Hof in Düsseldorf. Dort stellt 
man den Gästen zum Aufbau einer Unternehmen-Kunden-Beziehung einen 275 Quad-
ratmeter großen Livingroom zur Verfügung, sowie einen persönlichen Assistenten, der 
den Gästen bei der Planung von Tagesabläufen und weiteren Anfragen zur Verfügung 
steht. Außerdem werden die Gäste bereits zwei Wochen vor ihrer Anreise kontaktiert, 
um den Grund des Aufenthalts, Vorlieben für Freizeitangebote oder auch etwaige an-
dere Wünsche – wie zum Beispiel der Auswahl des Kopfkissens – in Erfahrung zu 
bringen. 
Allerdings existieren auch ausreichend negative Beispiele von CRM in der Hotellerie. 
Viele Hotels versenden beispielsweise standardisierte Grußkarten zu Weihnachten und 
anderen Anlässen, wobei dies bereits in vielen Häusern das Maximum an CRM ist. 
Babyhotels versenden häufig Infobroschüren auch dann noch, wenn das Kind der 
ehemaligen Kunden bereits volljährig ist und sie somit nicht mehr zur eigentlichen Ziel-
gruppe zählen. Darüber hinaus werden bei Anreise der Gäste häufig persönliche In-
formationen, wie beispielsweise Geburtstage erfasst, wobei diese Informationen nur 
selten effektiv genutzt werden.22 
  
                                                          
 
22  Vgl. Pech, 2008: ohne Seitenzahl. 
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3 Grundlagen, Ziele und Konzepte von CRM 
In der folgenden Abbildung wird der Kundenbeziehungszyklus dargestellt, welcher die 
unterschiedlichen Phasen einer Kundenbeziehung im zeitlichen Verlauf als idealtypi-
sche Gesetzmäßigkeit darstellt und beschreibt. Die dargestellten Phasen werden als 
Kundenakquisition, Kundenbindung und Kundenrückgewinnung bezeichnet.23 
 
Abbildung 2: Phasen des Kundenbeziehungszyklus 
 
3.1 Kundenakquisition 
Häufig wird in der Literatur der Fokus von CRM vorwiegend auf das Thema Kunden-
bindung gelegt, während die Kundenakquisition bis dato zumeist unterschätzt wurde. 
Allerdings ist die Kundenbindung als Hauptaugenmerk von unternehmerischen Strate-
gien aus verschiedenen Gründen nicht mehr ausreichend um dauerhaft erfolgreich zu 
sein. Unternehmen müssen neben dem Aufbau einer Kundenbindung auch das Ziel 
der Neukundengewinnung verfolgen. Dies liegt vor allem daran, dass der Kunden-
stamm eines Unternehmens nicht statisch ist und sich im Laufe der Zeit verändert. 
Hierbei werden allerdings sowohl mit den angebotenen Leistungen unzufriedene Kun-
den, als auch zufriedene Kunden mit einbezogen, da selbst zufriedene Kunden heutzu-
tage die Attraktivität von Konkurrenzangeboten prüfen – auch Variety Seeking genannt. 
                                                          
 
23  Vgl. Bruhn, 2009: 59f. 
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Ein weiterer Grund für die zunehmende Kundenfluktuation ist die durch die wachsende 
Globalisierung entstandene Mobilität der Kunden. Hiermit kann deutlich belegt werden, 
dass auch Unternehmen mit einem gewissen Kundenstamm stetig Neukunden akqui-
rieren müssen um auf dem Markt bestehen zu können und die Kundenakquisition somit 
eine zentrale Rolle im CRM darstellt. 
Darüber hinaus wird bereits in der Neukundenphase entschieden, ob überhaupt eine 
langfristige Kundenbeziehung aufgebaut werden kann, da die Verwendung von unter-
schiedlichen Strategien und Kanälen verschiedene Kunden anzieht24. Werden bei-
spielweise Rabatte zur Neukundenakquirierung eingesetzt, so werden hiermit 
insbesondere preissensible Kunden angesprochen, welche dazu neigen sich nur sehr 
schwer an ein Unternehmen zu binden und daher bereits nach kürzester Zeit das Un-
ternehmen wieder verlassen. Somit gilt auch, dass hierzu eingesetzte Maßnahmen, 
wie Direct Mailings relativ schnell verpuffen und wirkungslos bleiben. 
Kundenakquisition erklärt Herr Gouthier, Professor für Dienstleistungsmarketing an der 
internationalen Universität Schloss Reichartshausen, wie folgt: 25 (…) den Kunden in 
der Richtigkeit seiner Entscheidung zu stärken, kognitive Dissonanzen abzubauen 
bzw. zu beseitigen, Zufriedenheit zu schaffen und den Vertrauensaufbau zu unterstüt-
zen.“ 26 
Dies bedeutet, dass Unternehmen mit Hilfe von Marketingmaßnahmen das Interesse 
des Kunden für seine Produkte oder Dienstleistungen wecken und darüber hinaus ver-
suchen die Aufmerksamkeit auf die angebotenen Leistungen zu ziehen um somit ein 
positives Image auf Seiten des Kunden zu erreichen. Außerdem wird dadurch der Auf-
bau einer Vertrauensbasis zwischen Unternehmen und Kunden angestrebt. 
In der Phase der Kundenakquirierung sind die Unternehmensziele neben dem erstma-
ligen Kauf des Produktes oder der Dienstleistung auch die Initialisierung der Informati-
onssuche. Dies bedeutet, dass der Kunde zu einer aktiven Informationssuche bezogen 
auf das Unternehmen und dessen Leistungen bewegt werden soll und somit eine Aus-
einandersetzung mit dem Unternehmen und dem Produkt stattfindet. 27 Die Phasen der 
Kundenakquirierung lassen sich somit in sechs Phasen einteilen: 
                                                          
 
24  Vgl. Schneider, 2014: 92ff. 
25  Vgl. Curriculum Vitae, www.ebs.pdf. Zugriff v. 06.10.2014. 
26  Schneider, 2014: 94. 
27  Vgl. Bruhn, 2009: 104f. 
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Phase 1: Datensammlung und -analyse 
Um die Wünsche eines Kunden besser zu verstehen, ist es von besonderer Bedeutung 
möglichst viele Informationen durch systematisches Sammeln und Analysieren von 
Daten zu sammeln. Hierbei gilt, dass je mehr Informationen gesammelt wurden, desto 
gezielter können die Marketinginstrumente für die Kundenakquisition eingesetzt wer-
den. Für das Sammeln und Analysieren von Kundendaten könne beispielsweise IT-
Systeme wie Data Warehouse, OLAP oder Data Mining eingesetzt werden. 
Phase 2: Interessentenidentifizierung, -priorisierung und -segmentierung 
Das Unternehmen muss entscheiden, welche Zielgruppe es ansprechen möchte und 
ob die ausgewählte Zielgruppe auch als potentielle Kunden in Frage kommt. Hierbei 
gilt, dass ein potentieller Kunde eine Person ist, die einen Bedarf an den von einem 
Unternehmen angebotenen Leistungen oder Produkten hat und sie nicht von einem 
anderen Wettbewerber erfüllt werden können. Zu den potentiellen Kunden soll aus 
Unternehmensseite eine Informationsbeziehung, ein sogenannter interaktiver Kontakt, 
aufgebaut werden um einen Verkaufsabschluss ermöglichen zu können. Dieser inter-
aktive Kontakt kann auf viele verschiedene Arten der Kommunikation erfolgen, wie 
beispielsweise durch Telefonate. Eine weitere Möglichkeit der Interessentenidentifizie-
rung wäre die Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen durch den potentiellen Kunden 
selbst. 
Nachdem das Unternehmen potentielle Kunden ermittelt hat, muss eine detaillierte 
Analyse stattfinden um auf die Abschlusswahrscheinlichkeit einer Geschäftsbeziehung 
schließen zu können. Erst nachdem das Unternehmen auch jene Informationen ge-
sammelt und ausgewertet hat, können etwaige Marketingmaßnahmen optimal einge-
setzt werden. 
Phase 3: Marketingplanung und Design von CRM-Maßnahmen 
Diese Phase beschäftigt sich mit der Planung und Ausgestaltung von Strategien zur 
Neukundengewinnung. Durch die Auswahl und Definition von passenden Angeboten, 
sowie der zu verwendenden Kanäle soll erörtert werden, wodurch potentielle Kunden 
einen Kaufabschluss tätigen würden. 
Phase 4: Kontaktgestaltung und Umsetzung/Koordination von CRM-Maßnahmen 
Jene Phase beschäftigt sich unter Umsetzung der zuvor ermittelten Maßnahmen und 
Kanäle um den potentiellen Kunden in einen Neukunden zu verwandeln. Eventuell 
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noch vorhandene Barrieren aus Kundensicht, die den Vertragsabschluss gefährden 
könnten, sollten hierbei beseitigt werden. Typisch auftretende Barrieren sind, ob die 
nachgefragte Leistung auch wirklich für den Kunden geeignet ist oder ob sich der Kun-
de zu schlecht informiert fühlt. Nach dem Abbau etwaiger Barrieren, muss das Unter-
nehmen versuchen eine Vertrauensbasis zu dem Kunden aufzubauen, wobei hierfür 
insbesondere der direkte Kontakt eines Mitarbeiters mit einem potentiellen Kunden 
eine derartige Basis schaffen kann. Dabei spielt die soziale Kompetenz des Mitarbei-
ters eine zentrale Rolle. 
Allerdings ist ein Kaufabschluss auch nach Beseitigung von etwaigen Barrieren und 
dem Aufbau einer Vertrauensbasis nicht zwangsläufig, denn einem potentiellen Kun-
den kann beispielsweise der Kaufantrieb fehlen. Hierbei kann das Unternehmen aller-
dings durch Reize wie Rabatte oder individuelle Produktanpassungen nachhelfen. Mit 
dem endgültigen Abschluss des Kaufvertrages wird somit aus einem potentiellen Kun-
den ein Kunde und die gesammelten Daten sollten in ein IT-System übertragen werden 
um weitere Analysen der Kundenbeziehung zu ermöglichen. 
Phase 5: Response, Tracking und Controlling 
Nach dem Umsetzen und der Koordination von CRM-Maßnahmen zur Neukundenge-
winnung ist es wichtig, dass Unternehmen die angewendeten Maßnahmen stetig kon-
trollieren und Rückmeldungen einholen. Hierzu kann mit Hilfe von technischen Mitteln 
eine Datenbank zur späteren Nachverfolgung und Analyse der Maßnahmen erstellt 
werden. 
Phase 6: Lernen, Anpassen, Verfeinern 
In dieser Phase werden die zuvor gewonnenen und gesammelten Erfahrungen zu-
sammengefasst um zukünftige Prozesse und Maßnahmen effektiver gestalten und auf 
die Bedürfnisse der Kunden anpassen zu können. Somit können beispielsweise positiv 
verlaufene Prozesse in dem ein potentieller Interessent zu einem Neukunden wurde 
als Vorbild dienen um  somit die Neukundengewinnung zu verbessern. 28 
  
                                                          
 
28  Vgl. Neumann, 2014: 92ff.  
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3.2 Kundenrückgewinnung 
Die Kundenrückgewinnung beschäftigt sich mit Kunden, die entweder bereits abge-
wandert oder abwanderungsgefährdet sind. Um der Abwanderung vorzubeugen, ist es 
von zentraler Bedeutung, dass ein Unternehmen ein Frühwarnsystem entwickelt, wobei 
im Allgemeinen häufige Beschwerden und sinkende Umsätze Indikatoren dafür sind. 29 
Durch die Verbesserung von Qualität und Image wird in der Kundenrückgewinnungs-
strategie versucht das Interesse der abgewanderten bzw. abwandernden Kunden zu 
erneuern. Die Ziele der Kundenrückgewinnungsstrategie sind somit: 
- Die Kundenfluktuation insbesondere von profitablen Kunden zu senken 
- Beseitigung von etwaigen Mängeln um bereits abgewanderte Kunden wieder 
an das Unternehmen zu binden 
- Vermeiden von negativer Mund-zu-Mund-Kommunikation 30 
 
Im Allgemeinen gilt, dass Kundenrückgewinnungsstrategien nur bei profitablen Kunden 
eingesetzt werden, während unprofitablen Kunden die Abwanderung zumeist erleich-
tert wird. 
Um die Instrumente der Kundenrückgewinnung optimal einsetzen zu können, ist es 
erforderlich die Ursachen für die Beendigung der Beziehung zwischen Unternehmen 
und Kunden zu analysieren. Hierbei unterscheidet man zwischen folgenden Kündi-
gungstypen: 
- Absichtlich vertriebene Kunden sind unprofitable Kunden, die einen unattrak-
tiven Kundenwert aufweisen. 
- Unabsichtlich vertrieben Kunden sind grundsätzlich profitable Kunden, aller-
dings wurden sie durch unzureichende Leistungen vertrieben. 
- Abgeworbene Kunden Wettbewerber haben das Interesse jener Kunden mit-
tels Kommunikationsaktivitäten geweckt und somit für sich gewinnen können. 
                                                          
 
29  Vgl. Bruhn, 2011: 112. 
30  Vgl. Bruhn, 2009: 137. 
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- Weggekaufte Kunden Wettbewerber haben das Interesse mittels ökonomi-
scher Anreize geweckt, beispielsweise durch Prämien oder Preisvorteilen. 
- Ungewollt ausscheidende Kunden sind an einer Kundenbeziehung generell 
interessiert, allerdings haben veränderte Verhältnisse dazu beigetragen, dass 
sie diese nicht mehr in Anspruch nehmen können; zum Beispiel können sie es 
sich durch Verschlechterung des Einkommensverhältnisses nicht mehr leisten. 
- Sich entfernte Kunden haben entweder keinen Bedarf mehr an den Leistun-
gen oder ihre Interessen haben sich verändert. 31 
 
Im Zusammenhang mit einer Kundenrückgewinnungsstrategie gilt es vorerst zu analy-
sieren um welche Art von Kündigungstyp es sich handelt. Daraufhin sollte festgelegt 
werden, welches Ziel generell verfolgt werden soll: die Rückgewinnung der abwan-
dernden Kunden oder die Rückgewinnung der bereits abgewanderten. Des Weiteren 
ist zu entscheiden ob die Kundenrückgewinnungsstrategie auf eine Wiedergutmachung 
oder eine Verbesserung der Kundenbeziehung ausgelegt sein soll. Dadurch unter-
scheidet man zwischen vier Typen einer Rückgewinnungsstrategie: 
 
Abbildung 3: Typen der Kundenrückgewinnungsstrategie 
 
                                                          
 
31  Vgl. Schneider 2008: 80. 
Hauptteil 16 
 
- Bei der Kompensationsstrategie wird das Ziel verfolgt abwanderungsgefähr-
dete Kunden durch Wiedergutmachung der fehlerhaften Leistung wieder ans 
Unternehmen zu binden. 
- Die Stimulierungsstrategie strebt bei bereits abgewanderten Kunden die Wie-
dergutmachung an. Dabei wird unterschieden ob der Kunde wegen Mängeln an 
der Leistung oder wegen dem Image des Unternehmens die Bindung unterbro-
chen hat. Die Wiedergutmachung bei Mängeln könnte beispielsweise durch 
Gewährleistung von Rabatten oder verbesserten Vertragsbedingungen ange-
strebt werden. Hat der Kunde das Unternehmen aufgrund des Images verlas-
sen, kann die Bindung nur durch einen glaubwürdigen Imagewechsel wieder 
hergestellt werden. 
- Die Nachbesserungsstrategie beschäftigt sich damit abwanderungsgefährde-
te Kunden durch eine nachträgliche Verbesserung oder Ergänzung der Leis-
tung von ihrem Vorhaben abzuhalten. Beispielsweise ist ein Kunde mit der 
Reinigung seines Hotelzimmers unzufrieden, so kann durch eine erneute Reini-
gung die Leistung nachträglich verbessert werden. 
- Im Rahmen der Überzeugungsstrategie wird durch Verbesserung der Leis-
tung versucht bereits abgewanderte Kunden wieder an das Unternehmen zu 
binden. Hierbei wird wiederum nach dem Grund der Abwanderung unterschie-
den:  Mängel der Leistung oder Image des Unternehmens. Bei Mängeln an der 
Leistung kann durch die Einbeziehung des Kunden an der Weiterentwicklung 
des Produktes eine erneute Bindung aufgebaut werden, während bei Image-
problemen nur eine explizite Darstellung des Imagewandels die Wiederauf-
nahme der Beziehung ermöglichen kann. 
Für die Auswahl der Rückgewinnungsstrategie ist neben der Situation des Kunden 
(abgewandert oder abwandernd) auch die Veränderbarkeit und Reparaturfähigkeit der 
Leistung ausschlaggebend. Lassen sich beispielsweise die Leistungen nicht nachbes-
sern so muss automatisch die Kompensationsstrategie angewendet werden. 
Ein signifikanter Vorteil gegenüber der Neukundenakquisition bei der Kundenrückge-
winnung ist, dass die Kunden dem Unternehmen normalerweise bekannt sind. Vor al-
lem die abgewanderten Kunden lassen sich von Seiten des Unternehmens relativ 
einfach identifizieren, wobei der Grund der Abwanderung nicht immer eindeutig zu 
identifizieren ist. Ob eine Rückgewinnungsstrategie angewendet werden soll, ist au-
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ßerdem abhängig ob der Kunde für das Unternehmen attraktiv ist. In vielen Fällen ha-
ben die abgewanderten Kunden falsche Erwartungen an das Unternehmen und sind 
deshalb auch keine direkten Zielkunden. 32 
Für den Einsatz der Kundenrückgewinnungsstrategie ist außerdem das richtige Timing 
von Bedeutung. Ein Kunde ist in der Abwanderungsphase einfacher von seinem Vor-
haben abzuhalten als ein bereits abgewanderter. 33 
  
                                                          
 
32  Vgl. Bruhn, 2009: 136ff.  
33  Vgl. Bruhn, 2013: 113. 
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3.3 Kundenbindung 
Durch die Veränderung des Marktes im Laufe der Zeit konzentrieren sich Unternehmen 
mehr und mehr auf den Aufbau und Erhalt langfristiger und profitabler Kundenbezie-
hungen. Bereits seit den späten 1990er Jahren erfreut sich das Thema der Kundenbin-
dung immer größerer Popularität in der Debatte um Unternehmensstrategien. Der 
Hauptgrund hierfür liegt in der positiven Auswirkung von langfristigen Kundenbindun-
gen in Bezug auf den Unternehmenserfolg, welcher sowohl von Wissenschaftlern, als 
auch von Unternehmen selbst festgestellt wurde. Amerikanische Untersuchungen ha-
ben herausgefunden, dass eine fünfprozentige Verringerung der Kundenabwande-
rungsrate den Gewinn des Unternehmens langfristig gesehen um 85% erhöhen kann.34 
Im Allgemeinen versteht man unter Kundenbindung „(…) die Aufrechterhaltung einer 
Geschäftsbeziehung, […], die durch eine nicht zufällige Folge von Markttransaktionen 
zwischen Unternehmen und Kunde gekennzeichnet ist. 35 
Das Unternehmen versucht also mit dem aktiven Einsatz von unterschiedlichen Marke-
tingmaßnahmen den Kunden an das Unternehmen zu binden, wobei für den Kunden 
vor allem die positive Unternehmenseinstellung für eine Bindung von Bedeutung ist. 
Letztendlich spiegelt sich die Bindung aus Sicht der Kunden in seinen Wiederholungs-
käufen, Wiederkauf- und Weiterempfehlungsabsichten wider. Somit gilt außerdem, 
dass die Transaktionen zwangsläufig eine gezielte Verbindung darstellen muss, um als 
Kundenbindung gelten zu können, wobei diese von verschiedenen Einflussfaktoren 
abhängig ist. 36 
Im folgenden Abschnitt werden die Einflussfaktoren für die Entwicklung, Etablierung 
und Beeinflussung von Kundenbindungen erläutert: 
Variety Seeking 
Wie bereits im vorherigen Kapitel kurz erläutert, bedeutet Variety Seeking, das Streben 
des Kunden nach Abwechslung. Es stellt ein Konsumentenverhalten dar, bei dem der 
Kunde das Unternehmen verlässt obwohl er mit der angebotenen Leistung zufrieden 
war. Die Gründe für einen Abbruch der Bindung zu einem Unternehmen können vielfäl-
tig sein und von Langeweile, reiner Neugier oder dem Wunsch nach Abwechslung vari-
                                                          
 
34  Vgl. Neumann, 2014: 51ff.  
35  Ebd. 69. 
36  Vgl. Ebd. 69f. 
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ieren. Aus Unternehmersicht ist es beinahe unmöglich dieses Verhalten zu vermeiden 
oder vorherzusehen. Allerdings kann das Unternehmen durch ein gewisses Maß an 
Abwechslung mit Hilfe von neuen Produkten oder Weiterentwicklungen dem Abwan-
dern durch Variety Seeking entgegensteuern. 
 
Attraktivität des Konkurrenzangebotes  
Die Kundenzufriedenheit kann durch die Attraktivität der Konkurrenzangebote negativ 
beeinflusst werden. Hierbei wird die Attraktivität des Konkurrenzangebots vor allem 
durch die folgenden Faktoren beeinflusst: Preis, Design, Qualität, Service und Image. 
Das Unternehmen hat keine Möglichkeit auf die Attraktivität des Konkurrenzangebotes 
direkten Einfluss zu nehmen und kann daher nur versuchen die eigene Attraktivität 
durch Service- oder Qualitätsoptimierungen zu stärken. 
 
Wechselbarrieren 
Wechselbarrieren sind im Gegensatz zu den zuvor genannten Faktoren ein positives 
Element in der Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden. Sie bedeuten, dass 
der Kunde Hemmnisse besitzt, die den Wechsel zu einem anderen Unternehmen er-
schweren oder verhindern. Hierbei unterscheidet man zwischen ökonomischen, psy-
chischen und sozialen Wechselbarrieren: 
- Ökonomische Wechselbarrieren: Ein Kunde kann nur unter Inkaufnahme ho-
her finanzieller Kosten die Kundenbindung unterbrechen; beispielsweise durch 
eine Vertragsstrafe bei vorzeitiger Aufhebung des Vertrages. Eine weitere Mög-
lichkeit seitens des Unternehmens wäre der Wertverlust der gesammelten Boni 
im Zusammenhang mit Rabatt- und Bonussystemen mit dem Austritt des Kun-
den. 
- Psychische und soziale Wechselbarrieren: Im Gegensatz zu den ökonomi-
schen Wechselbarrieren, will ein Kunde bei psychischen und sozialen Wech-
selbarrieren nicht von sich aus die Kundenbindung unterbrechen. Grundsätzlich 
hat der Kunde eine positive Einstellung gegenüber dem Unternehmen und hat 
großes Vertrauen in die angebotenen Leistungen. Darüber hinaus stellen ge-
meinsame Erinnerungen, sowie Ziele und Image des Anbieters weitere psychi-
sche Wechselbarrieren dar. Eine soziale Wechselbarriere besteht dann, wenn 
eine soziale Beziehung zwischen dem Kunden und einem Mitarbeiter des Un-
ternehmens besteht. 
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Kundenzufriedenheit 
Die Kundenzufriedenheit ist eine der zentralsten Einflussfaktoren der Kundenbindung. 
Allerdings darf nicht davon ausgegangen werden, dass eine hohe Kundenzufriedenheit 
automatisch zu einer Kundenbindung führt. So wurde beispielsweise festgestellt, dass 
trotz einer Kundenzufriedenheit von mehr als 80% teilweise keine langfristigen Kun-
denbindungen aufgebaut werden konnten. Die Gründe hierfür sind vielfältig, können 
aber unter anderem auf das Variety Seeking oder die Attraktivität der Konkurrenzange-
bote zurückzuführen sein. Eine Steigerung der Kundenzufriedenheit können Unter-
nehmen beispielsweise durch eine hohe Produktqualität oder Dienstleistungsqualität 
erreichen, wenngleich die Prozess- und Interaktionsqualität hierbei außerdem eine 
große Rolle spielen. 37 
 
Verbesserung der Kundenprofitabilität  
Neben der Verbesserung der Kundenbindung hat auch die Kundenprofitabilität – auch 
als Kundenwert bezeichnet – positive Auswirkungen auf den Unternehmenserfolg. Un-
ter Kundenprofitabilität versteht man die Differenz zwischen den entstandenen Auf-
wänden und Erlösen eines bestimmten Kunden. In diesem Zusammenhang dürfen 
allerdings nicht ausschließlich finanzielle Faktoren berücksichtigt werden. So kann ein 
Kunde das Unternehmen auf Qualitätsprobleme aufmerksam machen oder sich koope-
rations- und kommunikationsbereit zeigen um die Produktentwicklung zu fördern. Um 
die Beziehung profitabel gestalten zu können, hat ein Unternehmen mehrere Möglich-
keiten: eine Potenzierung des Verkaufs durch Upselling, Konzentration auf individuelle 
Wünsche und Bedürfnisse oder die Gewährung von Rabatten. 38 
 
Beschwerdemanagement 
Ein weiterer Bestandteil der Kundenbindung ist das Beschwerdemanagement, wobei 
eine systematische Bearbeitung, Sammlung und Auswertung von Beschwerden statt-
findet. Hierbei gilt zu beachten, dass eine Beschwerde vom Unternehmen nicht als 
negative Signalwirkung verstanden werden sollte, sondern viel mehr als ein direktes 
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Feedback eines Kunden und somit die Möglichkeit zur Entwicklung und Verbesserung 
bietet. 39 
Beschwerden können auf Serviceprobleme oder auf Schwächen in der Planung oder 
der Vermarktung der Leistungen hinweisen und dienen häufig als Möglichkeit um auf 
Veränderung von Kundenpräferenzen aufmerksam gemacht zu werden. Beschwerden 
gelten somit als Chance für Unternehmen, um in Zukunft ähnliche Fehler zu vermeiden 
und sich zu verbessern um einen kundenorientiertes Angebot zu bieten. 40 
Darüber hinaus kann eine Beschwerde die Kundenzufriedenheit sowie Kundenbindung 
fördern, denn wenn es ein Unternehmen schafft ein aufgetretenes Problem zu lösen, 
wird häufig die Geschäftsbeziehung wieder stabilisiert. Allerdings haben Unternehmen 
auch die Möglichkeit durch eine hohe Qualität des Beschwerdemanagements eine 
Steigerung der Kundenzufriedenheit auszulösen. 41 
In der Praxis allerdings ist häufig zu beobachten, dass die Beschwerden nicht optimal 
bearbeitet werden. So ist nur etwa die Hälfte der sich beschwerenden Kunden mit der 
Behandlung ihrer Beschwerde zufrieden und darüber hinaus gilt zu beachten, dass die 
Mehrheit der unzufriedenen Kunden sich gar nicht erst beschwert. 
Folgend wird dargestellt, wie eine Beschwerde optimal bearbeitet werden soll: 
 
Abbildung 4: Bezugsrahmen der Untersuchung 
                                                          
 
39  Vgl. Schneider, 2008: 66ff. 
40  Vgl. Bruhn, 2011: 165ff. 
41  Vgl. Bruhn, 2009: 211f. 
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In dieser Abbildung wird der Bezugsrahmen von Beschwerdemanagement aus Sicht 
des Unternehmens und des Kunden dargestellt. Des Weiteren stellt die Grafik den Zu-
sammenhang zwischen der Gestaltung von Beschwerdemanagement und dessen 
Auswirkungen auf die vier zentralen Erfolgsgrößen dar, wodurch sich ein verzweigtes 
Konstrukt mit verschiedenen Variablen ergibt: 
Die Qualität der Gestaltung der Beschwerdebehandlung beinhaltet vom Unterneh-
men vorgegebene Richtlinien für die Annahmen und Bearbeitung von Beschwerden. 
Diese Richtlinien umfassen Standards bezüglich Kundenkontakt, der Bearbeitungs-
dauer und der Rückmeldung an den Kunden, sowie Vorgaben bezüglich der Vollstän-
digkeit und Strukturiertheit von Beschwerdebehandlungen. Des Weiteren werden 
Verhaltensrichtlinien, wie angemessenes Interaktionsverhalten während der Be-
schwerdeannahme, Höhe der Kulanz und Individualität der Kompensation festgelegt. 
Darüber hinaus ist es wichtig, den Mitarbeitern zu empfehlen eine klare Kommunikation 
gegenüber dem Kunden zu wählen und die Bearbeitung an dessen Bedürfnisse anzu-
passen. 
Die Qualität der Gestaltung der Beschwerdekanäle beinhaltet die Kanäle mit denen 
der unzufriedene Kunde sein Anliegen dem Unternehmen mitteilen kann. 
Die Qualität der Gestaltung der externen Kommunikation zur Beschwerdestimu-
lierung umfasst das Ausmaß, in dem der Kunde vom Unternehmen ermuntert werden 
kann sich im Falle von Unzufriedenheit zu beschweren. Außerdem beinhaltet dies die 
Informationsweitergabe an den Kunden bezüglich der Handhabung von Beschwerde-
kanälen. 
Die Qualität der Gestaltung der Beschwerdeanalyse beinhaltet die Auswertung und 
Interpretation der Beschwerde innerhalb des Unternehmens, sowie die Weiterleitung 
der Ergebnisse an relevante Entscheidungsträger. Ein weiterer Aspekt in diesem Kon-
strukt beschäftigt sich mit der Kategorisierung der Beschwerden. 
Beschwerdezufriedenheit beschreibt die wahrgenommene Leistung zur Wiedergut-
machung der Beschwerde und dem damit verbundenen Übertreffen der Erwartungen.  
Beschwerderate beschreibt den Anteil der unzufriedenen Kunden, die sich tatsächlich 
beim Unternehmen beschweren. 
Ausmaß der beschwerdebasierenden Verbesserungen beinhaltet das Verhalten 
des Unternehmens mit dem Umgang der aus den Beschwerden genommenen Informa-
tionen und umfasst außerdem die Häufigkeit mit der Struktur-, Prozess- und Leistungs-
angebotsverbesserungen vorgenommen werden. 
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Gesamtzufriedenheit bedeutet die Wahrnehmung der Leistung zur Wiedergutma-
chung der Beschwerde im Rahmen der kompletten Geschäftsbeziehung von Seiten 
des Kunden Diese Gesamtzufriedenheit bezieht sich demnach auf alle im Laufe einer 
Geschäftsbeziehung gemachten Kundenerfahrungen. 42 
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4 Maßnahmen zur Kundenbindung 
Die Maßnahmen zur Kundenbindung unterscheiden sich in ihrer Komplexität und den 
damit verbundenen Kosten für das Unternehmen voneinander. Im Allgemeinen unter-
scheidet man hierbei ob materielle oder immaterielle Anreize geschaffen werden. Bei 
materiellen Anreizen gilt, dass gleichzeitig die ökonomische Kundenbindung erhöht 
wird, während bei der psychologischen Kundenbindung gestärkt wird. 43 
 
Abbildung 5: Instrumente des Kundenbindungsmanagements im Überblick 
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4.1 Kommunikationspotitik 
Die direkte sowie indirekte Kommunikation ist ein wichtiges Instrument zum Aufbau 
einer Kundenbindung. Zahlreiche Veröffentlichungen weisen auf die Bedeutung der 
Kommunikation für den Kundenbindungserfolg hin, wobei die Individualisierung, Inter-
aktion und Integration des Kunden in diesen Prozess zentrale Merkmale darstellen. 44 
Die Kommunikationspolitik strebt vorrangig zwei Ziele an: Zum einen den Aufbau eines 
kontinuierlichen Dialoges mit dem Kunden und der Veränderung oder Stabilisierung 
der Kundenerwartung. Zum anderen die Animation des Kunden zum Wiederkauf. Als 
kommunikationspolitische Kundenbindungsinstrumente dienen hierzu die folgenden: 
- Direct Mailing 
- Kundenzeitschriften 
- Kundenkarten 
- Kundenclubs 
- Online Marketing und Social Media 
- Event Marketing 45 
 
 
Direct Mailing 
Darunter versteht man eine Werbesendung, die via E-Mail an den Kunden gesendet 
wird. Der Inhalt ist abhängig von der Zielsetzung und umfasst unter anderem ein An-
schreiben, einen Hotelkatalog oder eine Prospektbeilage. Häufig werden sie zu einem 
bestimmten Anlass oder einer speziellen Veranstaltung versendet. Ein weiterer Grund 
warum ein Unternehmen die Kommunikation zu einem Kunden via Direct Mailing auf-
nehmen will, könnte sein, dass ein Stammkunde das Hotel bereits seit längerer Zeit 
nicht mehr besucht hat. 46  
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Kundenzeitschriften  
Kundenzeitschriften werden von Hotels an ihre Kunden überwiegend unentgeltlich ver-
schickt, um sie über neue Produkte oder spezielle Veranstaltungen zu informieren. Vor 
allem in den letzten Jahren ist die Bedeutung von Kundenzeitschriften als Instrument 
der Kundenbindung gestiegen. 47 
 
Kundenkarten 
Die Verbreitung und damit einhergehend auch die Bedeutung von Kundenkarten ist 
ebenso wie die bei Kundenzeitschriften in den vergangenen Jahren deutlich gestiegen. 
Kundenkarten sind in der Hotellerie ein sehr verbreitetes Instrument und haben wie 
bereits in der Einleitung beschrieben einen historischen Hintergrund und auch heute 
noch existieren in der Hotellerie zahlreiche Multipartnerprogramme. 
Die Kundenkarte weist im Allgemeinen zwei bedeutende Vorteile für ein Hotel auf. Ei-
nerseits entsteht dadurch die Chance einen individuellen Dialog und Interaktion mit 
dem Kunden aufzubauen. Andererseits, können durch die Verwendung einer Kunden-
karte bedeutende Informationen, wie das Kaufverhalten des Kunden, gesammelt wer-
den. Anhand dieser Informationen aus Dialog und Analyse ist ein Hotel in der Lage auf 
den Kunden angepasste, individuelle Angebote zu machen.  
Laut einer Studie von Glusac und Hinterhuber aus dem Jahre 2005 kann der Einsatz 
einer Kundenkarte außerdem die Absicht des Wiederkaufs erhöhen und beeinflusst die 
Anzahl der Weiterempfehlungen im positiven Sinne. Außerdem sind Kunden, welche 
eine Kundenkarte nutzen, weniger preissensibel und im Allgemeinen mit dem Unter-
nehmen zufriedener. 48 
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Abbildung 6: Kundenkarten 
 
Kundenclubs  
Unter Kundenclubs versteht man die Bündelung von Kundenbindungsinstrumenten wie 
Kundenkarten, Kundenzeitschriften und Clubveranstaltungen. Das Hauptmerkmal ei-
nes Kundenclubs liegt darin, einen regelmäßigen kommunikativen Kontakt mit den 
Kunden aufzubauen, um ihnen besondere Leistungspakete anbieten zu können. Als 
Mitglied eines Kundenclubs kann der Kunde seine Bedürfnisse nach sozialen Kontak-
ten, Status, Prestige oder Selbstverwirklichung erfüllen, da er individuell angesprochen 
wird und somit sein Bedürfnis nach Anerkennung erfüllt wird. Darüber hinaus besteht 
die Möglichkeit die emotionale Bindung zu einem Unternehmen zu steigern, in dem der 
Kunde das Gefühl eines psychologischen Mehrwertes bekommt. Auch die Anzahl der 
Kundenclubs ist stetig steigend. 49 
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Die häufigsten Kundenbindungsprogramme in der Hotellerie sind: 
- VIP Programm 
Die Inhaber einer Kundenkarte erhalten während des Aufenthaltes diverse Vorteile, 
wie unentgeltliches Obst, Wasser oder eine bessere Zimmerkategorie. 
- Frequent Traveller Programme (FTP) 
Jene Art des Kundenclubs wird meist in mehrere Ebenen aufgeteilt. So stehen dem 
Kunden Privilegien wie bei einem VIP Programm zu, welche sich allerdings pro 
Ebene unterscheiden. Des Weiteren werden Bonuspunkte, die sich aus dem getä-
tigten Umsatz ergeben, gesammelt, bevor diese gegen Prämien eingelöst werden 
können. 
- Guest Recognition Programme (GRP) 
Der Schwerpunkt liegt darin, dass der Gast als individueller Kunde mit seinen indi-
viduellen Wünschen erkannt wird, während er trotzdem die Privilegien eines Fre-
quent Traveller Programmes erhält. Allerdings wird mit dem GRP das 
Hauptaugenmerk auf das Sammeln von Informationen über den Gast und seine in-
dividuellen Ansprüche, wie Präferenz bei der Zimmerauswahl, Allergien, Diäten o-
der persönliche Sonderwünsche, gelegt. 50 
 
Die drei Programme unterscheiden sich in ihrem Fokus der angebotenen Services. 
Während beim Guest Recognition Programm die Informationsgewinnung im Mittel-
punkt steht, werden die anderen beiden Programme viel mehr durch ihren Kunden-
clubcharakter geprägt. Bereits in den 1990er Jahren wurden die ersten 
Kundenclubsprogramme entwickelt und derzeit beläuft sich die Anzahl der weltweit 
operierenden Kundenclubs auf zwanzig, während über 200 kleinere, nationale 
Kundenclubs existieren – Tendenz steigend.  
Kundenclubs werden entweder als offen oder geschlossen betrieben. Offene Clubs 
sind für jedermann zugänglich, wo hingegen man bei einem geschlossenen Club 
entweder einen Mitgliedsbeitrag oder eine Beitrittserklärung benötigt. Hierbei wird 
vor allem bei den Voraussetzungen zur Mitgliedschaft unterschieden, denn häufig 
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ist ein gewisses Einkommen die Grundlage für den Beitritt in einem geschlossenen 
Club. 
Ein offener Club wäre beispielsweise das Starwood Preferred Guest Programm 
oder auch der Hilton Honors Club. Sie agieren international und sind für jeden zu-
gänglich. In der Regel arbeiten jene Kundenvorteilsclubs mit Bonussystemen und 
ihre Zielgruppen sind die vielreisenden Geschäftsleute. Ein Nachteil für das Hotel 
stellt die damit entstehende hohe Mitgliedszahl dar, wodurch ein hoher Streuverlust 
entsteht, welcher sich negativ auf Direktmarketing Strategien auswirkt. 
Ein geschlossener Club ist beispielsweise ein Image- oder Stammkundenclub wie 
etwa der Prestige Club der Hotelkette Concord. Durch Selektion spricht jene Form 
des Clubs nur die Kunden an, die bereits ein entsprechendes Interesse dem Hotel 
gegenüber aufweisen. Dadurch können die Marketingstrategien gezielt eingesetzt 
werden. 
VIP-Clubs sind ebenso geschlossene Kundenvorteilsclubs, wobei man nur auf-
grund von Einladungen durch Hoteldirektoren oder anderen Entscheidungsträgern 
Mitglied werden kann. Somit gilt im Allgemeinen, dass ein ausgewählter Kunde 
somit für das Unternehmen eine gewisse finanzielle Bedeutung hat oder als Refe-
renzkunde gilt. Deshalb werden dem Kunden Privilegien oder entsprechende Ver-
günstigungen angeboten. Typische VIP Clubs sind beispielsweise der Leaders 
Club der Leading Hotels of the World oder der Private Concierge der Kempinski 
Hotels. 51 
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Abbildung 7: Ausgewählte Kundenclubkonzepte in der Hotellerie 
 
Online Marketing und Social Media 
Die stetig steigende Verbreitung von Informations- und Kommunikationstechnolo-
gien führt dazu, dass auch Unternehmen Online Systeme zum Zweck der Kunden-
bindung einsetzen. Die Gestaltung einer Unternehmens-Website, elektronische 
Newsletter, E-Mails sowie Social Media Plattformen gehören zu den beliebtesten 
elektronischen Kommunikationsinstrumenten. Durch Social Media beispielsweise 
kann das Hotel in den direkten Dialog mit den Kunden treten, wodurch das Hotel 
einen relativ geringen zeitlichen Aufwand hat. Außerdem erhält der Kunde genau 
die angestrebten Informationen. 52 
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Event Marketing 
Auch ein Event kann als Teil der Kundenbindungsstrategie gesehen werden. Unter 
einem Event Marketing versteht man eine Veranstaltung, die multisensorisch erlebt 
werden kann und somit ein gewisses Interesse des Kunden für das angebotene 
Produkt weckt. Eine beliebte Veranstaltung im Kontext des Event Marketings ist ein 
Tag der offenen Tür. 53 
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4.2 Preispolitik  
Der Preis kann ebenso als wirksames Instrument zur Kundenbindung eingesetzt 
werden. Man unterscheidet im Allgemeinen zwischen Rabatt- und Bonussystemen, 
sowie Verträgen und Garantien,wobei in der Praxis  häufig mehrere Ansätze 
miteinander kombiniert werden. 
Rabatt und Bonussysteme 
Diese Instrumente sind in den Unternehmen sehr häufig anzutreffen. Durch 
Rabattsysteme erhält der Kunde direkte finanzielle Vergünstigungen, während er bei 
Bonussystemen Naturalrabatte erhält. Diese Naturalrabatte sind zumeist an gewisse 
Bedingungen, wie einen Mindestumsatz oder eine gewisse Anzahl an 
Weiterempfehlungen, geknüpft. Unternehmen nutzen Rabatt- und Bonussysteme um 
eine Barriere aufzubauen, die einen Wechsel zu einem Konkurrenzanbieter verhindern 
soll. 54 
Bonusprogramme sind vor allem in der Konzernhotellerie sehr stark verbreitet, was 
dazu führt, dass eine Differenzierung mit diesem Instrument kaum noch möglich ist. 
Außerdem kann daran gezweifelt werden, ob die ursprünglich gewünschte Bindung 
des Kunden stattfinden kann, da so gut wie alle Hotels ähnliche Programme anbieten. 
Viele Reisende können demnach gleichzeitig an mehreren Programmen teilnehmen 
und bei mehreren Anbietern Boni kassieren. Die anfängliche Hürde, nur attraktiven 
Kunden an dem Boniprogramm teilnehmen zu lassen, wurde in vielen Hotels 
abgeschafft, damit der Kunde bereits mit der ersten Übernachtung am Bonussystem 
teilnehmen kann. Das könnte letztendlich dazu führen, dass sich Hotels gegenseitig mit 
Wertgeschenken an den Kunden überbieten, wobei dieser kaum noch eine 
Gegenleistung zu erbringen hat. Als langjährige Folge könnte dies die Gewinne der 
Hotels als direkte Folge von Bonussystemen schmälern, zumal Preisnachlässe als 
zusätzliches Instrument nicht für die Kundenbindung geeignet sind. 
Das Ziel von Bonusprogrammen sollte nicht darin bestehen– wie derzeit praktiziert – 
sein alle Kunden an das Unternehmen zu binden, sondern viel mehr sollte bei der 
Auswahl der möglichen Teilnehmer segmentiert werden. Denn damit ein Hotel das 
Bonusprogramm zu seinem wirtschaftlichen Vorteil einsetzen kann, sollte stärker nach 
dem Kundenwert reguliert und nur bestimmten Kundenwertstufen exklusive Leistungen 
zugeordnet werden. Dieser Mangel an ökonomischen Denken bei der Vergabe von 
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Boni stellt laut der Studie von Krafft 2002 eine weitverbreitete Unkenntnis der Kosten 
für die eingesetzten Bonusprogramme dar. Die Studie belegt außerdem, dass die 
Hotellerie die Kosten ihrer Bonusprogramme systematisch zu niedrig einschätzt. 55 
 
Vertrag und Garantien 
Während Rabatt- und Bonusprogramme den Kunden freiwillig an das Unternehmen 
binden sollen, wird häufig auch die Bindung mit einem langfristigen Kontrakt gewählt. 
Als Gegenleistung zur vertraglichen Bindung, gewährt das Hotel Zugeständnisse im 
preislichen Bereich und somit erhalten beispielsweise Geschäftsleute desselben 
Unternehmens, die regelmäßig im Hotel übernachten, eine bestimmte, vertraglich 
vereinbarte Rate, welche für gewöhnlich ein Jahr im Voraus festgelegt wird und 
deutlich geringer ist als die ansonsten üblichen Raten. 56 
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4.3 Leistungspolitik  
Die bisherig erklärten Instrumente der Kundenbindung legen zu Grunde, dass Kunden-
bindung nur durch höhere Kundenzufriedenheit entstehen kann und aus diesem Grund 
versucht ein Unternehmen sein Angebot an die Kundenwünsche anzupassen. Folglich 
liegt der Fokus der Leistungspolitik auch auf der Zufriedenheit der Kunden und be-
schäftigt sich mit den sogenannten „Satisfaction Drivers“. Darunter versteht man jene 
Produkte oder Serviceleistungen, die zur Steigerung der Zufriedenheit der Kunden bei-
steuern. 
Viele Unternehmen setzen die Verbesserung der Leistungspolitik mit Hilfe des Quali-
tätsmanagements um. 57 Unter Qualitätsmanagement versteht man einerseits die pro-
duktbezogene und andererseits die kundenbezogene Qualität. Der Begriff der 
produktbezogenen Qualität umfasst die Summe der vorhandenen Eigenschaften im 
Vergleich zu dem Angebot des Wettbewerbers. Die Eigenschaften werden vorab fest-
gelegt und sind objektiv und messbar. Die kundenbezogene Qualität befasst sich mit 
der Wahrnehmung der Produkteigenschaften aus der Kundenperspektive. Dabei sind 
die Eigenschaften im Gegensatz zu der produktbezogenen Qualität nicht objektiv. son-
dern die subjektive Wahrnehmung stellt die Grundlage des Qualitätsurteils dar. 58 
 
Abbildung 8: Zusammenhang von Kundenorientierung und Qualitätsmanagement 
Die Steigerung der Qualität, beispielsweise durch Verbesserung des Service, bedeutet 
allerdings nicht gleichzeitig die Steigerung der Kundenzufriedenheit. Aufgrund des gro-
                                                          
 
57  Vgl. Bruhn, 2013: 123f. 
58  Vgl. Ebd. 26ff. 
Hauptteil 35 
 
ßen Wettbewerbes herrscht eine Homogenität der Produkt- und Serviceleistungen. Das 
Ziel jedes Unternehmens sollte deshalb sein, in mindestens einer Leistung einen wahr-
genommenen und dauerhaften Wettbewerbsvorteil zu erzielen. Um die Steigerung der 
Produktpolitik umzusetzen, kann beispielsweise ein Hotel versuchen mit seiner Innen-
ausrichtung durch ein besonderes Produktdesign einen Wettbewerbsvorteil zu erhal-
ten. Häufiger in der Hotellerie findet man allerdings servicebezogene Maßnahmen mit 
dem Ziel der Kundenbindung. Diese Verbesserung ist auch unter dem Begriff des Ser-
vicemanagements bekannt, wobei alle produkt- und personenbezogenen Serviceleis-
tungen umfasst werden. 59 
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4.4 Vertriebspolitik  
Die Vertriebspolitik kann als weitere Maßnahme zur Gestaltung von Kundenzufrieden-
heit und Kundenbindung angesehen werden. Generell kann man dabei unter handels- 
und konsumentenbezogener Vertriebspolitik unterscheiden.  
Handelsbezogene Vertriebspolitik 
Es werden Maßnahmen gesucht, die die Bereitschaft des Handels unterstützen sollen, 
die Umsetzung von Kundenbindungsmaßnahmen zu fördern. Um diese Art von Ver-
triebspolitik umzusetzen, existieren mehrere Instrumente und Maßnahmen. Ein sehr 
wichtiges Instrument ist die Bewertung der Handelspartner oder auch das Angebot von 
Unterstützungsmaßnahmen. Um etwa die Bewertung von Handelspartnern durchzufüh-
ren, können zufällig ausgewählte Kunden schriftlich befragt werden, ob sie mit den 
angebotenen Leistungen zufrieden waren und eine Weiterempfehlung abgeben wür-
den. 
 
Konsumentenbezogene Vertriebspolitik 
Die aktive Gestaltung des Vertriebssystems kann sich ferner direkt auf die Bindung der 
aktuellen Kunden beziehen. Instrumente die dabei eingesetzt werden können, sind der 
Direkt-, der Katalogverkauf oder der Online Vertrieb. Die Verbreitung des Online Ver-
triebs ist aufgrund technischer Weiterentwicklungen und der zunehmenden Globalisie-
rung in den vergangenen Jahren stetig gestiegen. Es bietet eine weitere Möglichkeit 
die Kundenzufriedenheit und Kundenbindung zu steigern. 60 
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4.5 Cross Selling  
Cross Selling bedeutet, dass ein Kunde zum Kauf von möglichst vielen Produkten oder 
Dienstleistungen eines Unternehmens animiert werden soll. Die Ausgangssituation 
stellt dabei eine bestehende Geschäftsbeziehung dar, in dem der Kunde ein Produkt 
oder eine Dienstleistung kauft. Jene Produkte oder Dienstleistungen sind „Einstiegs-“ 
oder „Kernprodukte“ des Unternehmens. Im Rahmen des Cross Sellings strebt das 
Unternehmen den Verkauf von weiteren Produkten/Dienstleistungen an, auch Cross 
Buying genannt. Ein Kernprodukt stellt beispielsweise die Übernachtung dar, während 
Wellnessangebote oder Besuche im Restaurant als Zusatzprodukte/Dienstleistungen 
im Rahmen des Cross Sellings an denselben Kunden verkauft werden können.  
Erfolgreiches Cross Selling kann dazu führen, dass sowohl kosten- als auch umsatz-
bezogene Vorteile langfristiger Kundenbeziehungen, sowie die Stabilisierung von Kun-
denbeziehungen realisiert werden können. Unter kostenbezogenem Vorteile versteht 
man die entstandene Umsatzsteigerung durch das Cross Selling, wobei keine entspre-
chende Steigerung der Kosten entstanden ist. Stabilitätsbezogene Vorteile entstehe 
dann, wenn durch das Cross Selling die Geschäftsbeziehung auf einer größeren An-
zahl von konsumierten Produkten oder Dienstleistungen basiert. 
Grundsätzlich kann beim Cross Selling unter zwei Dimensionen unterschieden werden. 
Die erste Dimension beschäftigt sich damit, inwieweit der Kunde seinen Bedarf an Zu-
satzprodukten bereits gedeckt hat, wobei hierbei zwischen zwei Konstellationen unter-
schieden werden muss. Einerseits können solche Produkte angeboten werden, die der 
Kunde bisher bei einem anderen Unternehmen bezogen hat. Andererseits können 
auch Produkte angeboten werden, die der Kunde bisher noch nicht bezogen hat. 
Die zweite Dimension beschäftigt sich mit der Innovation der Zusatzprodukte. Dabei 
wird zwischen vorhandenen Produkten des Anbieters, Produkten, die ein Wettbewer-
ber anbietet und Produkten, die noch nicht am Markt vorhanden sind, unterschieden. 61 
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Abbildung 9: Systematisierung von Stoßrichtungen des Cross-Selling 
Das Instrument des Cross Sellings kann nur dann funktionieren, wenn das Unterneh-
men ein ausreichendes Produktprogramm aufweist, der Kunde dem Unternehmen aus-
reichend Vertrauen schenkt und mit den Kernprodukten zufrieden ist. Darüber hinaus 
bestimmen unternehmensinterne Faktoren den Erfolg, da die Kompetenz der Mitarbei-
ter, die Kultur des Unternehmens, die verwendeten Informationssysteme und Strate-
gien des Unternehmens einen Einfluss auf die Kaufentscheidung des Gastes haben. 62 
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4.6 Integriertes Kundenbindungsmanagement 
Die oben dargestellten Instrumente stellen einzelne Möglichkeiten dar die Kundenbin-
dung zu unterstützen. Um das Ziel der Kundenbindung zu erreichen, müssen die In-
strumente entsprechend der individuellen Kundenstruktur ausgewählt werden. 
Allerdings dürfen die einzelnen Maßnahmen nicht als isoliert betrachtet werden, son-
dern müssen im Rahmen eines integrierten Kundenbindungsmanagements erarbeitet, 
eingesetzt und kontrolliert werden. 63 
Der Begriff des integrierten Kundenbindungsmanagements … Bezeichnet einen Koor-
dinationsprozess, der darauf ausgerichtet ist, aus den einzelnen, isolierten kommunika-
tions-, preis-, leistungs- und vertriebsbezogenen Maßnahmen der Kundenbindung eine 
Einheit herzustellen, die in der Lage ist, den Kunden in verschiedenen Situationen sei-
ner Geschäftsbeziehung an das Unternehmen zu binden. 64 
Der Gedanke einer integrierten Kundenbindung wird in der Unternehmenspraxis noch 
nicht als ein ganzheitliches Konzept umgesetzt, allerdings existieren bereits erste An-
satzpunkte der Koordination von Kundenbindungsmaßnahmen. Ein Beispiel hierfür ist 
der Kundenclub, bei dem versucht wird die einzelnen Instrumente, wie Leistungs-, 
Preis-, Kommunikations- sowie Vertriebspolitik, aufeinander abzustimmen und sie mit-
einander zu verbinden. Bei der Entscheidung, welche Instrumente der Integration ver-
wendet werden, sollten jene verwendet werden, die einen besonders hohen 
Bindungsanreiz aufweisen. Des Weiteren sollten die Maßnahmen thematisch auf ei-
nander abgestimmt werden, um ein geschlossenes Konzept zu entwickeln. Zum Bei-
spiel sollte neben der Veröffentlichung einer Kundenzeitschrift eines Hotels mit dem 
Titelthema „Genießen im Winter“, gleichzeitig im Rahmen einer Direct-Mail-Aktion eine 
ähnliche Thematik behandelt werden. 65 
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5 Kriterien für die Analyse von 
Kundenbindungssystemen 
Die meisten gängigen Kundenbindungsprogramme, dass  der Kunde seine Übernach-
tung direkt über das Hotel oder die Hotelkette bucht. Buchungen über Hotelvermitt-
lungsportale wie Expedia oder Booking.com werden von den Hotels normalerweise 
nicht berücksichtigt. 66 
Die folgenden zehn Hotelkundenbindungsprogramme werden anhand der darauffol-
genden Kriterien analysiert. 
Hotelkundenbindungsprogramme 
- Swissotel Circle 
- GHA Discovery 
- Leaders Club 
- Rewards Club 
- Hilton HHornors 
- Marriot Rewards 
- Le Club Accorhotels 
- Best Western Rewards 
- Steigenberger Award World 
- Choise Privileges 
Kriterien 
1.  Beiträge bezahlen zum Erreichen eines höheren Levels 
2. . Sammeln von Punkten durch Übernachtungen im Hotel 
3. . Sammeln von Punkten durch Veranstaltungen 
4. . Anzahl der Übernachtungen/Aufenthalte, die für das Erreichen einer Status-
karte erforderlich sind 
5. . Vorteile der jeweiligen Statuskarte 
6. . Anzahl der Hotels weltweit 
7. . Abschließende Bewertung 
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6 Analyse von Best Practice Beispielen in der 
Hotellerie 
Swissotel Circle 
1.  Nein, es müssen keine Beiträge bezahlt werden um ein höheres Level zu errei-
chen 
2.  Ja, Sammeln von Punkte durch Übernachtungen 
3.  Nein, kein Sammeln von Punkten durch Veranstaltungen  
4.  Inizia: 5 Übernachtungen 
Elevá: 20 Übernachtungen innerhalb von 12 Monaten 
Zenit: 60 Übernachtungen in mindestens zwei unterschiedlichen Hotels inner-
halb von 12 Monaten 
5.  Inizia: Persönliche Zimmerpräferenz, kostenloser Internetzugang, kostenloser 
Zugang zu Spa & Sport-Einrichtungen, Erwerb von max. vier Advantage A-
wards pro Jahr (ein kostenloses Zimmer, Upgrade für zwei aufeinanderfolgende 
Nächte oder zwei kostenlose Frühstücke pro Aufenthalt) 
Elevá: Alle Vorteile des Inizia-Status und zusätzlich: tägliches Frühstück und 
Zugang zur Club Lounge, kostenlose Ortsgespräche und Faxe, Zimmerverfüg-
barkeitsgarantie 48 Stunden vor Ankunft, Vorteile und Gutscheine für einen 
Aufenthalt in Raffles- und Fairmont-Hotels, Erwerb von max. vier Advantage 
Awards pro Jahr (eine kostenlose Übernachtung in einem Swissotel, ein Drei-
Gänge-Menü am Abend für zwei Personen inclusive einer Flasche Hauswein) 
Zenit: Alle Vorteile des Elevá-Status und zusätzlich: kostenlose Upgrades, Ein-
ladung zu Swissotel Circle Events, ein Partner-Ausweis (Ehepartner erhält sel-
ben Status), Check-in auf dem Zimmer, VIP Mitgliederservice, Zenit Award 
(zwei kostenlose, aufeinanderfolgende Übernachtungen am Wochenende in 
einer Suite in einem Swissotel) 
6.  38 Hotels weltweit 
7.  Wenn man die Schwelle von fünf Übernachtungen erreicht bietet diese Mit-
gliedschaft zahlreiche Vorteile – darunter auch außergewöhnliche, wie die 
Partnerkarte. Die Hotelkette ist zwar relativ klein, dennoch sind die Hotels welt-
weit vertreten, wie etwa in Berlin, Chicago und Bangkok. Außerdem erhält man 
mit dem Zenit Status Einladungen zu exklusiven Veranstaltungen. 67 
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GHA Discovery  
1.  Nein, es müssen keine Beiträge bezahlt werden um ein höheres Level zu errei-
chen 
2.  Ja, Sammeln von Punkte durch Übernachtungen 
3.  Nein, kein Sammeln von Punkten durch Veranstaltungen 
4.  Gold: bei Anmeldung 
Platinum: 10 Übernachtungen innerhalb von 12 Monaten 
Black: 30 Übernachtungen innerhalb von 12 Monaten 
5.  Gold: kostenloser Internetzugang, Mineralwasser, Tageszeitungen nach eige-
ner Wahl 
Platinum: alle Vorteile des Gold Status und zudem noch Zimmerverfügbar-
keitsgarantie 48 Stunden vor Ankunft, Upgrade auf die nächst höhere Zimmer-
kategorie, Late Check-out bis 15:00 Uhr, lokales Willkommensgeschenk  
Black: alle Vorteile des Platinum Status und zudem noch frühes Check-in ab 
9.00 Uhr, Late Check-out bis 18:00 Uhr, ein doppeltes Zimmerupgrade, lokale 
Spezialitäten 
6.  465 Hotels weltweit, dazu gehören 29 Hotelketten unter anderen GLO, Kemp-
inski, Marco Polo und Parkroyal 
7.  Die Vorteile die man bei den einzelnen Status erhält sind im Vergleich zu ande-
ren Hotelbindungsprogrammen sehr gering. Beispielsweise ist bei keinem Sta-
tus das Frühstück inklusive auch der Lounge-Zugang ist separat zu bezahlen. 
Ein weiterer Nachteil dieses Kundenbindungsprogrammes ist es, dass keine 
Punkte gesammelt werden können, die dann beispielsweise in Freinächte ein-
gelöst werden können. Allerdings gehören zu diesem Programm auch sehr 
attraktive Hotels wie etwa Kempinski. 68 
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Leaders Club 
1.  Ja, es müssen Beiträge bezahlt werden um ein höheres Level zu erreichen 
2.  Ja, Sammeln von Punkte durch Übernachtungen 
3.  Nein, kein Sammeln von Punkten durch Veranstaltungen 
4.  Leaders Club kostet 150 USD jährlich 
Unlimited kostet 1200 USD jährlich 
5.  Leaders Club: kostenfreies Frühstück für zwei Personen, Zimmerupgrade je 
nach Verfügbarkeit, kostenfreier Internetzugang, Willkommensgeschenk, Einla-
dungen zu Leaders Club Events, early Check-In und late Check-out je nach 
Verfügbarkeit, Spezialraten 
Unlimited: alle Vorteile des Leaders Club Status und zudem kostenfreier Flug-
hafentransfer, kostenfreie Mitgliedschaften für Familienmitglieder, Zugang zu 
über 600 VIP Flughafenlounges, garantierter late Check-Out um 16:00 Uhr 
6.  424 Hotels weltweit; unterschiedliche Betreiber, wie beispielsweise Kempinski 
und Falkensteiner 
7.  Im Vergleich zu den anderen Kundenbindungsprogrammen kann man nicht 
durch Übernachtungen Punkte sammeln, sondern muss sich die Mitgliedschaft 
erkaufen. Des Weiteren wird nur zwischen zwei unterschiedlichen Mitglied-
schaften unterschieden. Ein Vorteil der Mitgliedschaft beim Leaders Club ist mit 
Sicherheit die Auswahl der Hotels zu denen nur absolute Luxushotels gehören. 
Die sehr hohen Mitgliedschaftsgebühren von 1200 USD sind allerdings ein 
stolzer Preis, wobei man bei hoher Reisefrequenz durch Zimmerupgrades und 
Flughafentransfers deutlich Geld sparen kann. 69 
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Hilton HHornors 
1.  Nein, es müssen keine Beiträge bezahlt werden um ein höheres Level zu er-
reichen 
2.  Ja, Sammeln von Punkte durch Übernachtungen  
3.  Nein, kein Sammeln von Punkten durch Veranstaltungen 
4.  Blue: bei Anmeldung 
Silver: 4 Aufenthalte oder 10 Übernachtungen 
Gold: 20 Aufenthalte, 40 Übernachtungen oder 75000 HHonors Basispunkte 
Diamond: 30 Aufenthalte, 60 Übernachtungen oder 120000 HHonors Basis-
punkte 
5.  Blue: Late Check-Out oder Express Check-Out, Guest Manager für Sonder-
anfragen, kostenfreie Zeitungen 
Silver: alle Vorteile des Blue Status und zudem kostenfreier Zugang zum ho-
teleigenen Fitnessbereich, Vorteile bei Aufenthalten in einem Hilton Grand 
Vacations Hotel: early Check-in und late Check-out je nach Verfügbarkeit, 
zwei Flaschen Mineralwasser pro Aufenthalt 
Gold: alle Vorteile des Silver Status und zudem VIP Privilegien in Hotels, bei-
spielswese Upgrades, Bonuspunkte, Frühstück oder Snacks, Zugang zu 
Lounge 
Diamond: alle Vorteile des Gold Status und zudem Upgrades in präferierte 
Zimmer beispielsweise mit besseren Ausblick, Eck-Zimmer oder höhere Eta-
ge, Zimmerverfügbarkeitsgarantie 48 Stunden vor Ankunft 
6.  Über 4100 Hotels weltweit in zehn unterschiedlichen Marken: Waldorf Austo-
ria, Conrad, Canopy, Hilton, Curio, Double Tree, Embassy Suites Hotels, Hil-
ton Garden Inn, Hampton, Homewood Suites und Home 2 
7.  Bereits ohne vorherige Übernachtung erhält man die ersten Benefits. Aller-
dings sind es erst ab dem Gold Status nennenswerte Benefits, denn vorher 
sind es meines Erachtens nach nur Annehmlichkeiten. Je höher der Status 
desto interessanter werden dann auch die Benefits. Ab dem Goldstatus erhält 
man sehr nennenswerte Vorteile, wie etwa der kostenlose Zugang zur Lounge 
oder auch kostenlose Snacks und Frühstück. Das Hilton HHonors Programm 
bietet außerdem die Möglichkeit durch Meilen und Aufenthalte Punkte zu 
sammeln, welche dann in Freinächte eingelöst werden können. 70 
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Rewards Club 
1.  Nein, aber es besteht die Möglichkeit, Punkte zu kaufen 
2.  Ja, Sammeln von Punkte durch Übernachtungen 
3.  Nein, kein Sammeln von Punkten durch Veranstaltungen 
4.  Club: bis zu 14 Übernachtungen 
Gold: 15 Übernachtungen oder 20000 Punkte (1 USD = 10 Punkte) 
Platin: 50 Übernachtungen oder 60000 Punkte  
5.  Club: late Check-out je nach Verfügbarkeit, kostenlose Tageszeitung, gebüh-
renfrei Kundenservicenummer 
Gold: alle Vorteile des Club Status und zudem early Check-In, 10 % Punkte-
bonus auf Ihre Basispunkte 
Platin: alle Vorteile des Gold Status und zudem kostenloses Upgrade je nach 
Verfügbarkeit, Zimmerverfügbarkeitsgarantie 72 Stunden vor Ankunft 
6.  4700 Hotels weltweit dazu gehören alle Hotels der InterContinental Hotel 
Group, wie Intercontinental, Hualuxe, Crowne Plaza, Hotel Indigo, Even Hotel, 
Holiday Inn, Staybridge Suite und Candleworld Suite 
7.  Dieses Kundenbindungsprogramm bietet viele Vorteile unter anderem auch 
deshalb, weil es die größte Hotelkette der Welt ist. Luxushotels bis hin zu 
Lowbudget Hotels gehören zur Kette. Die gesammelten Punkte können auch 
an andere weitergegeben werden. Anstatt Punkte zu sammeln, können sie 
auch in Flugmeilen bei einer von vielen Partnerairlines umgewandelt werden. 
Einen weiteren Vorteil ist, dass die Punkte nicht verfallen und somit kann das 
Programm auch jenen Kunden nutzen, die nur selten in Hotels übernachten. 
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Marriott Rewards 
1.  Nein, es müssen keine Beiträge bezahlt werden um ein höheres Level zu errei-
chen 
2.  Ja, Sammeln von Punkte durch Übernachtungen  
3.  Ja, Sammeln von Punkte durch Veranstaltungen  
4.  Silver: 10 Übernachtungen oder 2 Veranstaltungen 
Gold: 50 Übernachtungen oder 5 Veranstaltungen 
Platin: 75 Übernachtungen oder 7 Veranstaltungen 
5.  Silver: Exklusiver Reservierungs- und Gästeservice, Reservierungsgarantie, 
late Check-out, Ermäßigungen in ausgewählten Geschenkboutiquen  
Gold: alle Vorteile des Silver Status und zudem exklusive Angebote, kostenlo-
se Ortsgespräche, Lounge-Zugang, kostenloses Frühstück, Upgrades 
Platin: alle Vorteile des Gold Status und zudem ein Willkommensgeschenk, 
Spezielle Reservierungsnummer und Zimmerverfügbarkeitsgarantie 48 Stun-
den vor Ankunft 
6.  3800 Hotels weltweit dazu gehören unter anderen Marriott, Renaissance Cour-
tyard, Fairfield Inn, Spring Hill Suites, Autograph Collection 
7.  Dieses Kundenbindungsprogramm bietet nennenswerte Vorteile, beispielswei-
se, können auch Veranstaltungen für die Punktesammlung verwendet werden. 
Einen weiteren Vorteil bildet die große Auswahl der Hotels, die zur Hotelkette 
gehören. Die gesammelten Punkte können in Freinächte umgewandelt werden. 
Punkte können auch für Upgrades eingesetzt werden. Des Weiteren besteht 
die Möglichkeit Punkte zu kaufen und zu übertragen. Die gesammelten Punkte 
können auch in Flugmeilen umgewandelt werden; zum Beispiel bei Lufthansa. 
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Le Club Accorhotels 
1.  Nein, es müssen keine Beiträge bezahlt werden um ein höheres Level zu errei-
chen 
2.  Ja, Sammeln von Punkte durch Übernachtungen 
3.  Ja, Sammeln von Punkte durch Veranstaltungen 
4.  Classic: 1 Übernachtung nach Anmeldung 
Silver: 10 Übernachtungen oder 2500 Punkte 
Gold: 30 Übernachtungen oder 10000 Punkte 
Platinum: 60 Übernachtungen oder 250000 Punkte 
5.  Classic: Kundenservice, bevorzugter Check-In (falls vorhanden), vorab-
Zugang zu exklusiven Angeboten, zusätzliche Vorteile abhängig von der Ho-
telmarke 
Silver: alle Vorteile des Classic Status zudem kostenfreier Internetzugang 
weltweit, Willkommensgetränk, late Check-out nach Verfügbarkeit 
Gold: alle Vorteile des Silver Status zudem early Check-in nach Verfügbarkeit, 
Zimmerverfügbarkeitsgarantie 72 Stunden vor Ankunft, VIP Treatment, Up-
grade nach Verfügbarkeit 
Platinum: alle Vorteile des Gold Status und zudem Executive Lounge Zugang 
und Zimmerverfügbarkeitsgarantie bis 48 Stunden vor Ankunft 
6.  4000 Hotels weltweit dazu gehören alle Hotels der Accor Hotelkette unter ande-
ren Sofitel, Pullmann, M-Gallery, Grand Mercure, The Sebel, Novotel, Suite 
Novotel, Mercure, Adagio, Ibis, Ibis Style, Ibis Budget, Hotel F1, Thalassa, Or-
bis 
7.  Bereits mit einer Übernachtung kann man als Kunde bei dem Le Club Accorho-
tels die ersten Benefits genießen. Das Programm ist auf jeden Fall Vielreisen-
den zu empfehlen, da bereits mit wenigen Übernachtungen ein höherer Status 
erreicht werden kann. Punkte können nicht nur durch Übernachtungen gesam-
melt werden, sondern auch mit Veranstaltungen oder durch Hotelleistungen wie 
etwa Minibar, Telefon, Zimmerservice oder Wäscheservice. Im Vergleich zu 
den anderen Kundenbindungsprogrammen können auch Punkte durch das 
Anmieten eines Autos bei Europcar gesammelt werden oder Flugmeilen bei 
Turkish Airlines. Die Punkte können auch im Lenôtre eingelöst werden; bei-
spielsweise für französische Pralinen und Gourmetgeschenke. Allerdings wei-
sen die gesammelten Punkte eine Beschränkung der Gültigkeitsdauer von 365 
Tagen auf. 73 
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Best Western Rewards 
1.  Nein, es müssen keine Beiträge bezahlt werden um ein höheres Level zu errei-
chen 
2.  Ja, Sammeln von Punkte durch Übernachtungen 
3.  Nein, kein Sammeln von Punkten durch Veranstaltungen 
4.  Gold: bei Anmeldung 
Platinum: 15 Übernachtungen 
Diamond: 30 Übernachtungen 
5.  Gold: je 0,80 € Umsatz erhält man 10 Punkte oder 250 Flugmeilen, exklusive 
Mitglieder Angebote 
Platinum: alle Vorteile des Gold Status und zudem Zimmerupgrade, early 
Check-in und late Check-out je nach Verfügbarkeit, 10 % Bonuspunkte bei je-
der Übernachtung 
Diamond: alle Vorteile des Platinum Status und zudem 15% Bonuspunkte bei 
jeder Übernachtung 
6.  Um die 4000 Hotels weltweit von Mittelklasse- bis Luxushotels  
7.  Dieses Kundenbindungsprogram bietet verhältnismäßig wenig Vorteile, aller-
dings benötigt man auch nur eine geringe Anzahl von Übernachtungen und 
bietet somit auch dem Gelegenheitsreisenden Vorteile. Die gesammelten Punk-
te können neben Übernachtungen auch in Best Western Artikel eingelöst wer-
den, wie etwa Spiele oder Wärmekissen. Die gesammelten Punkte könnte man 
auch einer Hilfsorganisation, die Straßenkinder in der Mongolei unterstützt, 
zukommen lassen. Das Best Western Rewards Programm arbeitet auch mit 
Partnern wie SIXT, Airlines und der Deutschen Bahn zusammen. Die hohe An-
zahl der dazugehörigen Hotels bietet einen weiteren Vorteil gegenüber kleine-
ren Hotelketten. 74 
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Steigenberger Award World 
1.  Nein, es müssen keine Beiträge bezahlt werden um ein höheres Level zu errei-
chen 
2.  Ja, Sammeln von Punkte durch Übernachtungen 
3.  Ja, Sammeln von Punkte durch Veranstaltungen 
4.  Prestige Card: ab 2500 € Umsatz innerhalb 12 Monate  
VIP Card: ab 10000 € Umsatz innerhalb 12 Monate 
5.  Prestige Card: Tägliche Tageszeitung „Die Welt“, Wartelistenpriorität, Mine-
ralwasser und Obstteller bei Anreise, Willkommensgetränk, Telefonieren bis zu 
10 € vom Hotelzimmer aus oder eine Stunde WLAN pro Aufenthalt, Doppel-
zimmer zum Einzelzimmerpreis, early Check-in ab 10:00 Uhr oder late Check-
out bis 16:00 Uhr nach Verfügbarkeit 
VIP Card: alle Vorteile des Prestige Status zudem kostenfreie Minibar bis zu 
einem Wert von 50 € pro Aufenthalt, Upgrade je nach Verfügbarkeit, Lounge 
Zugang, Einladung zu exklusiven Events, ausgewählten Reisen oder Award 
World Specials 
6.  Um die 70 Hotels der Luxusklasse in Deutschland, Belgien, Niederlande, Öster-
reich, Schweiz, Ägypten und China 
7.  Dieses Programm bietet verhältnismäßig wenig Vorteile für derartig hohe Um-
sätze. Die gesammelten Punkte können für Hotelübernachtungen, Verlänge-
rungsnächte oder für Upgrades eingesetzt werden. Als Kooperationspartner hat 
dieses Kundenbindungsprogramm das „Outlet Center Shopping Villages“, wo 
für jeden Euro Umsatz ein Prämienpunkt gesammelt werden kann. Im Verhält-
nis zu den bereits beschriebenen Bindungsprogrammen hat die Steigenberger 
Hotel Group nur wenige Hotels und ist in nur sieben Ländern vertreten, was ein 
Nachteil für Vielreisende ist. 75 
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Choise Privileges 
1.  Nein, es müssen keine Beiträge bezahlt werden um ein höheres Level zu errei-
chen 
2.  Ja, Sammeln von Punkte durch Übernachtungen 
3.  Nein, kein Sammeln von Punkten durch Veranstaltungen 
4.  Gold: 10 Übernachtungen innerhalb 12 Monate 
Platinum: 20 Übernachtungen innerhalb 12 Monate 
Diamond: 40 Übernachtungen innerhalb 12 Monate  
5.  Gold: 10% Bonuspunkte für Mitglieder, exklusive Telefonnummern für Reser-
vierungen und Kundenservice, late Check-out je nach Verfügbarkeit 
Platinum: alle Vorteile des Gold Status zudem 25 % Bonuspunkte für Mitglie-
der, exklusive Einladungen und Kofferanhänger, Upgrades je nach Verfügbar-
keit  
Diamond: alle Vorteile des Platinum Status zudem 50% Bonuspunkte und late 
Check-out 
6.  Über 6000 Hotels weltweit Großteils Mittelklasse Hotels in USA, Europa, Asien 
und Pazifik 
7.  Einen wesentlichen Vorteil bei jenem Kundenbindungsprogramm stellt die Grö-
ße der Hotelkette dar. Da der Ursprung allerdings in Amerika liegt, sind auch 
mit etwa 5000 Hotels dort die meisten vertreten. Aus diesem Grund eignet sich 
das Programm vor allem für jene Reisende die sich viel in Amerika aufhalten. 
Ein weiteres Manko stellt die Klassifizierung der Hotels dar, denn es gehören 
vor allem Mittelklassehotels zu der Hotelkette. Für eine relativ geringe Anzahl 
von Übernachtungen erhält man bereits die erste Statuskarte. Allerdings ist zu 
erwähnen, dass die Benefits relativ wenige sind. Das Kundenbindungspro-
gramm hat zwar mehrere Partnerschaften mit Airlines aber vor allem mit ameri-
kanischen, also ist die deutsche Fluggesellschaft Lufthansa ausgeschlossen. 
Außerdem erhält man bei der Autovermietung Avis 25% Ermäßigung bei Vorle-
gen der Mitgliedskarte. 76 
 
                                                          
 
76  Vgl. Choice Hotels, www.choicehotels.de. Zugriff v. 27.12.2014. 
Schlussbetrachtung 51 
 
7 Schlussbetrachtung 
Die vorliegende Abschlussarbeit hat sich mit dem Thema Customer Relationship im 
Allgemeinen und in der Hotellerie im Besonderen auseinander gesetzt. Beim Konzept 
des Customer Relationship Management unterscheidet man zwischen drei Teilberei-
chen: der Kundenakquisition, der Kundenbindung und der Kundenrückgewinnung. Die 
Bedeutung von Kundenbindungsprogrammen hat in den vergangenen Jahren stark 
zugenommen, da auch der Wettbewerb um die Kunden stetig steigt. Mittlerweile haben 
alle großen Hotelketten die Bedeutung der Kundenbindungsprogramme entdeckt und 
ihre eigenen entwickelt.  
Unter Kundenakquisition versteht man die Neugewinnung von Kunden. Dies ist ein 
elementares Element im Customer Relationship Management, denn der Kundenstamm 
eines Unternehmens verändert sich ständig. Einerseits können Kunden das Unterneh-
men verlassen, weil sie das Angebot der Konkurrenz bevorzugen; andererseits weil 
sich ihre Bedürfnisse geändert haben und deshalb die angebotenen Dienstleistungen 
und Produkte nicht mehr in Anspruch nehmen. Wie Kunden akquiriert werden können, 
wurde in der Arbeit ausführlich erläutert. Beginnend beim Sammeln von Informationen 
und der Analyse von Daten um die Marketinginstrumente gezielt einsetzen zu können, 
muss man sich entscheiden für wen das Kundenbindungsprogramm entwickelt worden 
ist. Der Erfolg des Projekts ist daher abhängig davon ob man die richtigen Kunden an-
spricht.  
Eine weitere Möglichkeit Kunden an das Unternehmen zu binden, stellt die Verbesse-
rung der Kundenrückgewinnung dar. Einerseits sind damit die bereits abgewanderten 
Kunden gemeint, andererseits auch die abwanderungsgefährdeten Kunden. Um dem 
entgegen zu wirken müssen jene Kunden frühzeitig erkannt werden, denn das Ziel soll-
te sein die Kundenfluktuation der profitablen Kunden zu senken. Wenn innerhalb kür-
zester Zeit mehrere Kunden das Unternehmen verlassen, ist das ein eindeutiges Indiz, 
dass das Unternehmen Mängel hat. Es sollte versucht werden jene zu beseitigen um 
die Kunden wieder rückzugewinnen. 
Das darauffolgende Kapitel beschäftigte sich damit die Kunden an das Unternehmen 
zu binden. Denn wenn ein Unternehmen es schafft 5 % der Kundenabwanderungsrate 
zu verringern steigert es statistisch gesehen gleichzeitig den Gewinn um 85 %. Hierfür 
bieten sich einem Unternehmen verschiedene Möglichkeiten, wie beispielsweise durch 
das Schaffen von Wechselbarrieren: bei Abbruch des Kundenbindungsprogrammes 
verliert der Kunde alle bis dato angesammelten Rabatte. Eine andere Art der Barriere 
sind psychischen oder sozialen Ursprungs. Darunter versteht man, dass der Kunde 
eine positive Einstellung gegenüber dem Unternehmen hat und aus diesem Grund 
nicht die Bindung unterbrechen möchte. Außerdem können Beschwerden gezielt ge-
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nutzt werden um einen Gast langfristig an das Unternehmen zu binden. Um jene 
Chance zu nutzen muss das Unternehmen ein optimales Beschwerdemanagement 
bereits erarbeitet haben, denn wenn die Beschwerde optimal behandelt wird und die 
Erwartungen des Kunden damit übertroffen werden hat dies zumeist einen positiven 
Einfluss auf die Bindung zwischen Unternehmen und Kunden. 
Wie kann man die Kunden an das Hotel binden? 
Es gibt mehrere Möglichkeiten Kunden an das Hotel zu binden. Allerdings müssen für 
eine optimale Kundenbindung die passenden Instrumente ausgewählt werden und op-
timal auf einander abgestimmt sein. Dies kann einerseits durch Instrumente der Kom-
munikationspolitik, wie etwa Direkt Mailing von Angeboten oder Geburtstagswünschen, 
andererseits durch Kundenkarten möglicherweise auch in Zusammenarbeit mit attrakti-
ven Partnern geschehen. Kundenclubs wären ein weiteres Instrument hierfür, ebenso 
wie strategisches Online Marketing. Darüber hinaus können Instrumente der Preispoli-
tik, wie etwa Rabatt- und Bonussysteme, einen Anreiz bieten sich an das Unternehmen 
zu binden. Durch die Steigerung der Leistungspolitik wie etwa der Produkte oder des 
Service besteht die Möglichkeit die Unternehmensattraktivät zu erhöhen und sich somit 
von der Konkurrenz zu differenzieren. Auch beispielsweise durch Instrumente der Ver-
triebspolitik oder Cross Selling können Kunden an das Unternehmen gebunden wer-
den. 
Bei der Analyse der unterschiedlichen Kundenbindungsprogramme der Hotellerie ist 
aufgefallen, dass eine gewisse Homogenität zwischen den meisten Programme vor-
liegt. So ist zumeist eine Mindestanzahl von Übernachtungen nötig um überhaupt die 
Chance zu bekommen Mitglied zu werden. 
Einige Kundenbindungsprogramme bieten die ursprüngliche Form von Kundenpro-
grammen an: Partnerprogramme mit Fluggesellschaften oder Autovermietungen. Part-
nerprogramme schaffen damit für alle beteiligten Parteien Vorteile. Der Kunde kann bei 
allen beteiligten Unternehmen Punkte sammeln und einlösen, wodurch eine effektive 
Kundenbindung aufgebaut wird. Das Kundenbindungsprogramm Best Western Re-
wards unterscheidet sich als einziges Programm der Analyse deutlich von seinen Mit-
bewerbern: es bietet die Möglichkeit die gesammelten Punkte an eine Hilfsorganisation 
zu spenden. 
Aufgefallen ist außerdem, dass alle Kundenbindungsprogramme mit Kundenkarten 
arbeiten, wobei meiner Erfahrung nach viele Gäste keine weitere Kundenkarte in ihre 
Sammlung aufnehmen wollen. Daher wäre eine neue Möglichkeit der Kundenbindung 
beispielsweise die Zusammenarbeit mit den neuen Medien zu verstärken und hierzu 
eine App zu entwickeln. Darüber hinaus sollten Kundenbindungsprogramme meiner 
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Meinung nach nicht nur für Vielreisende entwickelt werden, sondern übertragbar sein – 
somit könnten alle Familienmitglieder von einer Karte profitieren. Damit ein Kundenbin-
dungsprogramm Erfolg hat, braucht es allerdings vorerst eine ausführliche Schulung 
aller Mitarbeiter, denn nur wenn die Mitarbeiter die Vorteile des Programmes erkennen 
können sie den potentiellen Kunden das Programm schmackhaft machen und das Ziel 
erreichen möglichst viele Kunden an das Unternehmen zu binden.  
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